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摘要 : [目的 /意义 ] 互 联网 通讯 的 发 展 为 手机 APP 产品 推广 营销 带 来 了 更 加 激烈 的 竞争 
诱导 广告 式 营 销 模 式 也 逐渐 被 APP 厂商 所 推 党 ,探究 APP 诱导 广告 要 素 设 计 对 用 户 使 用 APP 
意愿 的 影响 有 助 于 APP 厂商 选择 合适 的 产品 营销 模式 并 扩大 下 载 量 与 使 用 量 。 [方法 /过 程 ] 
基于 技术 接受 模型 和 感知 风险 理论 ,通过 调查 实验 法 开发 模拟 APP 诱导 广告 网 页 原型 ， 重 现 
用 户 从 点 击 到 下 载 的 全 过 程 ， 并 构 入 问卷 调查 收集 数据 ， 利 用 结构 方程 模型 方法 分 析 数 据 。 
[结果 /结论 ] 通 过 编码 和 聚 类 定义 了 四 种 APP 诱导 广告 设计 因素 : 必要 提醒 、 提 醒 清 晰 程度 、 
安装 选项 和 广告 与 APP 一 致 性 ， 研 究 发 现 : 用 户 对 APP 诱导 广告 的 感知 风险 会 降低 APP 使 
用 意愿 ， 对 APP 诱导 广告 的 满意 度 会 提高 用 户 的 APP 使 用 意愿 ， 四 种 APP 诱导 广告 设计 因 
y 素 会 在 不 同 程度 提高 用 户 对 于 APP 的 使 用 意愿 。 
2 关键 词 ， APP 诱导 广告 ”广告 设计 要 素 ”用 户 使 用 意愿 ”感知 风险 
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1 引言 


手机 应 用 程序 (Application，APP) 已 成 为 人 们 使 用 互联 网 过 程 中 重要 的 工具 ， 当 前 国 
内 市 场 APP 总 数 约 359 万 款 。 为 了 增加 APP 的 下 载 量 , 部 分 APP 开发 者 采用 了 投放 诱导 广 
告 等 手段 进行 产品 推广 ， 即将 广告 隐藏 在 手机 内 置 浏览 器 中 ， 伪装 成 具有 吸引 力 的 新 闻 、 视 
频 、 系 统 提示 信息 等 ， 或 直接 仍 入 到 新 闻 、 视 频 中 ， 诱 导 用 户 点 击 这 些 伪 新 闻 、 视 频 、 系 统 
提示 信息 , 而 实际 展现 的 却 是 相关 产品 广告 及 其 下 载 界 面 。 由 于 手机 广告 呈现 的 互动 性 特点 ， 
有 户 可 以 在 观看 广告 时 进行 下 载 与 否 的 选择 性 操作 。 然 而 ， 一 些 APP 广告 故意 设计 成 不 经 
SC 有 户 许可 ， 直 接 进 行 静默 下 载 和 安装 。 这 无 疑 损害 了 用 户 的 知情 权 和 选择 权 ， 增加 用 户 的 安 
6 全 风险 和 隐私 风险 ， 也 导致 用 户 对 该 款 APP 产生 反感 情绪 ， 进 而 影响 用 户 对 该 APP. 的 使 用 

APP 使 用 意愿 相关 研究 中 ,利用 ECM (期 望 确认 模型 ) 、TAM (技术 接受 模型 ) 、 UGT 
(使 用 满足 理论 ) 等 丰富 的 理论 基础 形成 了 较 多 的 实证 研究 成 果 。Kuo Lun Hsiao RILA Y 
品质 、 系 统 品质 及 服务 品质 三 个 APP 品质 因素 对 满意 度 及 效用 价值 有 显著 影响 ， 进 而 影 
APP 的 持续 使 用 意愿 出。Wei Peng 根据 扩展 的 技术 接受 和 使 用 统一 理论 (UTA2) 建立 模型 ， 
探讨 并 验证 了 应 用 程序 类 型 对 三 种 最 流行 的 移动 应 用 程序 (社交 、 游 戏 和 生产 力 应 用 程序 ) 
的 持续 使 用 意愿 的 调节 作用 四。 从 用 户 的 感知 视角 来 看 ， 许 多 学 者 从 用 户 的 感知 实用 性 、 感 
知 有 用 性 、 感 知 一 致 性 等 角度 来 建立 与 APP 使 用 意愿 的 联系 ， 陈 容 等 (2016) 发 现 感知 风 
险 能 够 显著 影响 用 户 满意 度 ， 进 而 影响 其 对 移动 购物 APP 的 使 用 意愿 中 ，Islam T 9814 f El 
我 形象 一 致 性 对 于 更 好 地 理解 用 户 手机 应 用 采纳 行为 的 意义 内 ，Nam C H 探究 了 感知 享受 ， 
服务 质量 , 广告 和 感知 的 实用 性 , 感知 的 易 用 性 和 持续 使 用 意图 之 间 的 影响 中 , Min-Hwa Lee 
分 析 了 出 租车 APP 使 用 意图 ， 发 现 其 重要 决定 因素 是 性 能 预期 9 

已 有 的 关于 APP 广告 设计 对 用 户 APP 二 用 意愿 的 研究 多 是 从 产品 区 肖 视 角 展 开 的 。 许 
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ÍT APP 的 被 动 
。 除 此 之 外 ，Kim 和 Parkt19 在 调查 促进 用 户 进行 网 上 购物 的 因素 时 ， 得 昌 


[8][9] 


ESRR AUR, fEJ ARAARA EP, VACRUSONDBEN BON SER ERR RU REI, 
受众 接收 到 广告 信息 后 , 认 知 反应 会 对 其 态度 的 形成 和 改变 产生 影响 , 进而 对 应 用 程序 产生 


正面 和 负面 的 两 种 反应 模式 , 对 使 用 意愿 能 够 产生 影响 。 通过 诱导 式 广告 的 投放 来 推广 APP 
的 方式 也 有 学 者 将 其 称 为 移动 APP 营销 ， 很 多 时 候 用 户 在 面 对 手 机 广告 时 会 存在 一 些 抵 触 
因素 ， 如 果 APP 厂商 盲目 的 向 消费 者 推送 产品 营销 信息 ， 使 得 在 未 经 消费 者 许可 前 提 下 3 
下载 或 静默 下载, 会 产生 适得其反 的 效果 ( 黄 华 , 2010; 孙 永 波 , 高 雪 , 2016) 


Hi 网络 广告 显著 


影响 购物 意图 的 结论 ， 其 在 对 网 络 购物 产生 影响 的 诸多 因素 中 是 缺 一 不 可 的 ， 对 于 APP 使 


广告 展现 过 程 ， 认 为 用 户 接收 到 诱导 广告 信息 后 , 产生 的 感知 风险 、 满 意 度 成 为 影响 其 使 用 
APP 的 关键 影响 因素 , 据 此 构建 手机 APP. 用 户 使 用 意愿 模型 。 针 对 APP 诱导 广告 展现 过 程 ， 
引入 必要 提醒 、 提 醒 清 晰 程度 、 安 装 选项 和 广告 与 APP —$8 
权 的 关键 APP 广告 设计 要 素 ， 探 究 上 述 要 素 对 用 户 使 用 意愿 的 调节 作用 。 


用 意愿 来 说 ， 广 告 可 能 也 存在 同样 的 效应 。 
在 已 有 研究 的 基础 上 ， 本 文 针 对 投放 诱导 广告 的 APP， 分 析 了 有 具有 互动 性 的 APP 诱导 


2 假设 提出 与 模型 构建 


2.1 


展现 过 程 中 展示 7 个 关键 过 程 信息 : 是 否 有 下 载 字样 、 


APP 诱导 广告 展现 过 程 


E 4 项 涉及 用 户 知情 权 和 选择 


手机 广告 共有 互动 性 ， 允许 用 户 在 观看 广告 的 过 程 中 进行 选择 、 退 出 等 互动 操作 。 本 文 
对 18 种 下 载 量 和 使 用 量 较 多 的 APP. 的 诱导 广告 的 展现 过 程 、 互 动 选项 、 展 示 方式 等 进行 了 
分 析 总 结 ， 总 结 出 APP 诱导 广告 的 一 般 展现 过 程 及 方式 


如 图 1 所 示 。 


图 1 APP 诱导 广告 的 展现 过 程 及 方式 
对 比 18 种 APP 诱导 广告 的 展现 过 程 发 现 ,为 了 保障 用 户 的 知情 权 和 选择 权 ， 通 常 应 在 


是 否 明确 告知 应 用 名 称 、 下 载 渠 道 、 


下 载 进度 、 是 否 明确 展示 安装 字样 、 安 装 渠 道 、 安 装 进度 。 收 集 到 的 广告 样本 在 上 述 7 个 关 


键 信息 的 展示 清晰 度 和 省 略 情况 方面 存在 较 大 的 差异 , h 
向 用 户 清晰 的 展示 ， 在 一 定 程 度 上 影响 了 用 户 对 所 下 载 APP 的 使 用 意愿 。 


IX 1 所 示 。 这些 关 键 过 程 信息 是 否 


:202207.00003v1 
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表 1 诱导 性 广告 样本 示例 


— 1. 安 装 包 2. PER 3. 下 载 4. 下 载 进 5. 安装 前 6. 安 装 7. 安 装 进 


下 载 提 醒 选择 渠道 EER 提醒 选择 度 显示 


€ naman E nanan d é nanas 


RATS 2 e SCC 


— 


HOW, XOURERUA 


22 调节 变量 的 定义 


为 了 描述 上 述 7 个 关键 过 程 信息 的 展现 差异 ， 本 文 提 


无 无 无 


度 、 安 装 选择 、 广 告 与 实际 下 载 APP 一 致 性 。 并 对 变量 的 含义 及 取 值 进行 如 下 定义 。 


2.2.1 必要 提醒 


JT SNR TE SS 


用 户 知 情 权 与 选择 权 的 前 提 下 ,诱导 性 广告 应 该 告知 的 必要 信息 , E 


上 了 4 个 变量 : 必要 提醒 、 清 晰 程 


要 包括 上 文 所 述 的 7 个 关键 过 程 信息 的 "有 “无 及 展示 形式 。 本 文 借助 聚 类 分 析 对 18 个 


广告 样本 进行 分 类 后 ， 


将 “必要 提醒 ”变量 的 取 值 限定 为 两 类 ， 过 程 如 下 : 


首先 ， 按 照 对 每 个 样本 广告 在 7 个 关键 过 程 信息 上 展现 的 情况 进行 编码 ， 殊 除 其 中 
个 编码 完全 一 样 的 样本 后 ， 剩 余 15 个 广告 样本 。 如 表 2 所 示 。 
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表 2 编码 结果 

A. 下 载 字样 B. 应 用 名 称 C. 下 载 渠 道 D. 下 载 进 度 E. 安 装 字样 .安装 渠道 G. 安 装 进度 

样本 有 无 有 无 有 无 有 无 有 无 i 无 有 无 

al a2 bl b2 cl c2 dl d2 el e2 fl f2 gl g2 

1. 拌 音 广告 1 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 0 1 1 0 
2. 新 浪 新 闻 广 告 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 
3. 拌 音 广告 2 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 
4. 拌 音 广 告 3 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 
5. 清 理 大 师 广告 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 1 0 
6. 七 猫 小 说 广告 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 
7. 拼 多 多 广告 1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 
8. 拼 多 多 广告 2 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 
9. 拼 多 多 广告 3 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 1 0 
10. 拼 多 多 广告 4 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 
11. 人 民 日 报 广 告 1 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 
12. 人 民 日 报 广 告 2 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 
13. 拼 多 多 广告 5 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 0 
14. 拼 多 多 广告 6 1 0 1 0 0 1 0 1 1 0 1 1 0 


0 
0 

1 cp 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 
2。 聚 类 结果 如 表 
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表 3 聚 类 结果 


案例 号 RK 与 中 心 距离 案例 号 TOR 与 中 心 距离 

1 2 1.400 9 1 1.225 
2 2 1.294 10 2 1.05 
3 1 1.225 11 2 1.05 
4 1 1.414 12 2 1.498 
5 1 1.414 13 1 1.414 
6 1 1.225 14 1 1.581 
7 2 1.498 15 1 1.732 
8 2 1.990 


选取 每 一 类 中 与 中 心 距离 最 近 的 网 页 作为 各 类 的 代表 ， 第 一 类 中 选取 案例 号 3、6 和 9， 
在 第 二 类 中 选取 10 和 11。 进一步 对 这 五 种 实验 样本 进行 编码 ,如 表 4 所 示 。 可 以 发 现 3、6、 
三 种 下 载 设计 同时 具有 "A. 下载 字样 "、“D. 下 载 进度 ”， 而 10、11 号 样本 不 具备 这 两 种 因 
素 。 同 时 3、6、9、10 和 11 号 样本 同时 具备 “B. 应 用 名 称 ” 这 一 因素 。 
表 4 代表 性 样本 编码 
A FRF BEHER ”C. 下 载 渠道 D. PRHE ”EE. 安 装 字样 ”F. 安 装 渠道 ”G. 安 装 进度 
有 无 有 无 有 无 有 无 有 无 有 无 有 无 


al a2 bl b2 cl c2 di d2 el e2 fl £ gl g2 

3 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 

6 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 

9 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 1 0 

10 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 

11 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 
对 聚 类 后 的 各 类 样本 进行 分 析 后 ， 将 “必要 提醒 ”的 变量 取 值 设置 为 “多 ”和 “ 少 ” 的 两 种 ， 


具体 含义 如 表 5 所 示 


“必要 提醒 ”的 取 值 


i 


de 5 变 


多 


1. 在 用 户 点 击 初始 广告 界面 之 后 , 应 用 详情 界面 显 


1. 在 用 户 点 击 初始 广告 界面 之 后 ， 应 用 详情 界面 没有 


示 出 “下 载 查 看 ”的 字样 ， 来 提醒 用 户 这 是 一 个 APP| 显 示 出 “下 载 ” 的 字样 ， 而 是 显示 “查看 详情 ”来 提醒 用 户 
下 载 广告 这 是 一 个 APP 下 载 广告 

2. 在 APP 下 载 过 程 中 界面 内 有 一 个 下 载 的 进度 条 ,| 2. 在 APP 下 载 过 程 中 界面 内 没有 一 个 下 载 的 进度 条 ， 
来 提醒 用 户 APP 下 载 进 程 来 提醒 用 户 APP 下 载 进 程 


3. 在 整个 下 载 界面 中 都 有 APP 的 名 称 作 为 APP 下 | 3. 在 整个 下 载 界面 中 都 有 APP 的 名 称 作为 APP FE 
载 提 示 提示 

4. 在 下 载 过 程 中 有 APP 下 载 完 成 的 界面 作为 APP| 4. 在 下 载 过 程 中 没有 有 APP 下 载 完成 的 界面 作为 
下 载 提示 APP 下 载 提 示 


2.2.2 清晰 程度 

诺 曼 在 其 著作 《设计 心理 学 》 中 指出 : 手机 用 户 在 浏览 以 内 容 为 主 的 界面 时 ， 往 往 需要 
从 界面 的 大 量 信息 中 提取 他 们 所 需要 的 信息 来 阅读 1, 文字 信息 和 色彩 是 手机 界面 设计 中 比 
较 重要 的 元 素 , 同时 在 界面 设计 中 占据 着 大 量 的 空间 。 可 识别 的 文字 和 鲜明 的 色彩 也 提高 了 


内 容 传 播 的 速度 。 其 中 在 具体 设计 过 程 中 , 字号 越 大 提醒 的 清晰 程度 越 高 ,色彩 越 鲜艳 提醒 
程度 也 越 高 。 因 此 本 文 把 界面 文字 的 字号 以 及 色彩 作为 清晰 程度 实验 变量 的 取 值 ， 如 表 6 
所 示 。 
2.2.3 安装 选项 

通过 对 目前 收集 的 到 的 样本 进行 整理 发 现 ， 很 多 APP 诱导 广告 在 用 户 误 触 误 点 的 状况 
下 直接 下 载 安装 完成 , 并 没有 给 用 户 一 个 是 否 选 择 安装 的 选项 , 这 种 忽视 用 户 选 择 权 的 设计 ， 
对 用 户 的 使 用 APP 意愿 可 能 产生 影响 。 关 于 安装 选项 实验 变量 的 取 值 见 表 6。 
2.2.4 广告 与 实际 下 载 APP 一 致 性 

很 多 APP 诱导 广告 在 广告 界面 中 没有 显示 出 该 APP 的 功能 用 途 ， 反 而 以 一 种 软 广 告 的 
形式 ， 伪 装 成 一 个 具有 吸引 力 的 新 闻 或 中 奖 链接 ， 以 此 来 吸引 用 户 的 点 击 下 载 ， 即 广告 内 容 
并 没有 为 用 户 形 成 正确 信息 的 引导 ， 这 可 能 导致 用 户 的 不 满 ， 进 而 影响 使 用 意愿 。 广 告 与 实 


际 下 载 的 APP 一 致 性 的 取 值 如 表 6 所 示 。 


U 


1. 在 | 


Qus 


面 内 “下 载 查 看 ”查看 详情 "和 “短视 频 APP" ES 
是 醒 用 
“查看 详情 ”的 按钮 是 蓝 


字号 较 大 ,来 


2.“ 下 载 查看 


EAR s 


清晰 程度 ”、 


“安装 选项 ”与 “广告 与 实际 下 载 APP 一 致 性 ”的 取 值 
清晰 程度 一 一 低 


之 后 , 应 用 详情 界 


户 这 是 一 个 


APP 下 载 广告 
fth 


Cc 


1. 在 用 
查看 ”/* 查 看 详 | 
这 是 一 个 APP 下 载 广告 


户 eu 


之 后 ， 


Ff 初始 广告 界面 


x] 
青 ” 和 “短视 频 APP” 的 字号 较 小 ， 来 


DERAT 


2… 下 载 查看 /查看 


详情 ”的 按钮 是 


色 


APP 安装 选项 一 一 有 


APP 安装 选项 一 一 无 


在 


一 个 


户 浏览 应 


下载 与 否 的 按钮 来 让 用 


详情 界面 2 


p 


I1 » 


行 选择 


界面 内 给 出 


Y 


TA: 
s 


户 浏览 应 / 
按钮 来 让 用 户 进行 选择 


在 


与 否 


il 


fF 情 界面 之 后 , 界面 


内 没有 给 


H 一 个 下 载 


广告 与 下 载 的 APP 一 致 


Æ 
H 


广 


与 下 载 的 APP 不 一 致 


APP 下 载 ) 


属性 、 功 能 、 


E 


2.3 研究 假设 


t IB 


应 用 范围 相 一 至 


f 


2.3.1. 用 户 感知 风险 与 用 户 使 用 意愿 
感知 风险 和 用 户 使 用 意 


认为 只 有 在 用 户 所 担心 的 信息 风险 得 到 妥善 解决 之 后 ， 月 


商务 方向 的 而 


网 站 的 感知 风险 会 对 


KARRI H 
B ELA EH BUR PUER HRR A 


愿 之 间 的 关 


EE 子 银行 系统 131、 电 子 商务 习 


Pa i 
H 


载 ) 
ESL — $t 


应 用 


系 在 各 种 应 月 


日 环 


7 


界面 的 内 容 与 实际 下 载 的 APP 属 


H 


使 


研究 结果 显示 ， 上 月 
昌 云 存储 服务 的 意愿 09 
| ， 他 们 使 月 


H 


EH 
氏 时 


及 


8 


信息 泄露 ) 的 可 能 怕 
用 户 对 了 


HI 


社交 网 站 


HP BURIE A 


HiZ APP 的 意图 i 
ERUR. ETF 
F APP 诱导 


E 


昌 户 更 有 可 能 使 


的 意愿 呈 


上 风险 


与 移动 


电子 银行 的 


EA] J 


影响 。 


Jb, JEH 
| 告 的 感知 


2.3.2 用 户 满 意 度 与 用 户 使 用 意愿 


Bhattacherjee 提出 的 ECM 理论 模型 中 验证 了 月 
的 关键 变量 PC0。 诸 多 学 者 在 不 同 丰 
意愿 的 结论 ， 如 移动 图 


极 作 
H 


忆 馆 的 使 用 


比 ， 本 文 认 为 当 用 户 对 了 


如 下 假设 : 
风险 与 用 户 使 月 


UTI. APP 应 
APP if 
工 强 ， 即 认为 这 类 APP 未 来 发 生 负面 事 


zi 


H- 


P 


EE 人 负 相 关 H91。 在 移动 信息 系统 的 应 


ZARNA, E 


性 、 


境 下 得 到 了 广泛 的 检验 。Belanger 
有 户 才 会 考虑 使 月 
FELUR AAH 
此 类 信息 系统 。Shin ZE 


了 
占 05 等 此 类 
， 用 户 对 于 


E. 
环境 下 ， 


E 


Exd 


a 


昌 户 满意 度 是 对 信息 系统 使 


的 使 月 


F 《如 : 


意愿 08I 以 
广告 的 感知 风险 
日 户 个 人 


日 此 APP 的 意愿 呈 负 相关 。 


意愿 产生 积 


究 场 景 下 验证 了 月 


[1]. 


H Pi x EIE 


向 


影响 用 户 持续 使 


列 站 购物 的 使 月 


HERRSPA pisi 


— 


WEH REAN 


用 户 对 移动 数据 业务 意愿 2 等 。Delone 指出 如 果 用 户 对 系统 的 满意 度 较 高 会 使 得 用 户 对 于 
系统 的 使 用 意图 增强 ， 进 而 影响 系统 的 使 用 23。Calisir F 认为 ， 在 强制 使 用 的 条 件 之 下 ， 满 
意 度 较 高 的 系统 ， 使 用 效率 也 较 高 29。APP 诱导 广告 的 展现 过 程 也 可 以 被 视 为 一 种 技术 采 
纳 过 程 ， 如果 用 户 对 从 查看 广告 到 点 击 下 载 和 安装 的 整个 展现 过 程 都 比较 满意 ,那么 就 会 提 
高 用 户 对 于 下 载 APP 的 使 用 意愿 。 基 于 此 ， 本 文 提出 如 下 假设 : 
H2 用户 对 于 APP 诱导 广告 展现 过 程 的 满意 度 与 用 户 使 用 此 APP 意愿 呈正 相关 。 
2.3.3 必要 提醒 、 提 醒 清晰 程度 、 安 装 选项 、 实 际 下 载 与 APP 广告 一 致 的 调节 作用 
认 知 反应 模式 指出 当 受 众 接收 到 信息 后 ， 认 知 反应 会 对 其 态度 的 形成 和 改变 产生 影响 ， 
至 成 为 态度 改变 的 主导 条 件 PC]。 从 受众 角度 出 发 ， 广 告 接触 导致 认 知 反应 ， 认 知 反应 影 
响 态度 改变 。 用 户 对 于 广告 的 感知 风险 就 是 认 知 反应 的 一 种 表现 , 即 用 户 在 观看 广告 的 过 程 
中 预期 广告 中 内 容 会 为 其 带 来 损失 的 可 能 性 RI， 孙 永 波 等 指出 ， 联 盟 APP 是 基于 一 个 软件 
平台 ,多 个 商家 共同 进行 的 营销 活动 ， 它 能 够 引发 用 户 的 感知 隐私 风险 ， 从 而 影响 用 户 的 购 
KARL, APP 诱导 广告 与 联盟 APP 存在 相似 之 处 ， 同 样 也 是 依托 于 新 闻 、 视 频 等 载体 来 
实现 APP 下 载 量 的 提升 ， 所 以 这 种 诱导 广告 模式 也 能 够 导致 用 户 的 感知 风险 ， 从 而 影响 用 
户 满 意 度 和 对 下 载 APP 的 使 用 意愿 。 
根据 信息 疯 食 理论 BHI， 当 用 户 对 信息 有 兴趣 时 会 不 断 点 击 ， 这 时 候 信息 吸引 人 的 强度 
必须 逐渐 增 大 ， 否 则 信息 的 “ 疯 食 者 " 便 会 放弃 。 对 于 APP 诱导 广告 而 言 ， 广 告 展 现 的 内 容 
要 更 丰富 , 广告 的 简介 、 描 述 和 链接 要 清晰 ， 要 给 予 用 户 清 楚 的 引导 ， 明 确 地 告诉 用 户 接 下 
来 将 获取 到 什么 样 的 信息 , 才能 吸引 用 户 。 一 方面 , 广告 内 容 要 满足 消费 者 知情 权 的 要 求 B1， 
当 用 户 意 图 通过 点 击 广告 ， 进 一 步 深入 了 解 诱导 广告 内 容 时 ， 如 果 界 面 能 够 呈现 出 “下 载 查 
看 ”“ 下 载 进度 ”等 必要 的 提醒 的 信息 反馈 来 告知 用 户 目前 的 进展 情况 ， 并 且 这 些 提 醒 信息 
都 较为 清晰 且 处 于 显眼 的 位 置 ， 用 户 点 击 下 载 并 完成 时 所 获取 到 的 实际 APP. 与 诱导 广告 的 
属性 、 功 能 、 范 围 都 是 一 致 的 或 超出 预期 ， 保 证 了 广告 与 实际 下 载 APP 的 内 容 连 续 、 视 觉 
连续 B3， 那 么 这 时 用 户 就 会 认为 自己 的 知情 权 在 整个 下 载 过 程 中 得 到 了 尊重 ， 从 而 在 心理 
上 降低 对 诱导 广告 的 感知 风险 ， 提 高 满意 度 。 另 一 方面 , 广告 内 容 还 要 保证 相关 消费 者 能 够 
有 效 行使 自由 选择 权 B31]，APP 诱导 广告 展现 过 程 中 ， 如 果 能 在 用 户 浏览 应 用 详情 界面 之 后 ， 
在 界面 内 给 出 一 个 下 载 与 否 的 按钮 来 让 用 户 进行 选择 , 即 存在 安装 选项 这 一 要 素 , 用 户 会 更 
多 地 认为 自己 的 选择 权 得 到 了 尊重 ， 从 而 降低 对 诱导 广告 的 感知 风险 ， 同 时 也 能 够 提升 对 
APP 诱导 广告 展现 过 程 的 满意 度 ， 并 进一步 提高 使 用 APP 的 意愿 。 
= 基于 以 上 分 析 ， 提 出 如 下 假设 : 
2.3.3.1 调节 变量 对 感知 风险 一 使 用 意愿 的 调节 作用 
H3 ”在 必要 提醒 多 的 情况 下 ， 感 知 风险 对 使 用 意愿 的 负 向 影响 将 比 必要 提醒 少 的 情况 
下 更 弱 。 
H4 在 提醒 清晰 程度 高 的 情况 下 ， 感 知 风险 对 使 用 意 
低 的 情况 下 更 弱 。 
H5 在 有 安装 选项 的 情况 下 ， 感 知 风险 对 使 用 意愿 的 负 向 影响 将 比 没有 安装 选项 的 情 
DU Sus. 
H6 在 广告 与 实际 下 载 APP 一 致 的 情况 下 ， 感 知 风险 对 使 用 意愿 的 负 向 影响 将 比 广告 
与 实际 下 载 APP 不 一 致 的 情况 下 更 弱 。 
2.3.3.2 调节 变量 对 满意 度 一 使 用 意愿 的 调节 作用 
H7 在 必要 提醒 多 的 情况 下 ， 满 意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 将 比 必要 提醒 少 的 情况 下 
更 强 。 
H8 在 提醒 清晰 程度 高 的 情况 下 ， 满 意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 将 比 提醒 清晰 程度 低 
的 情况 下 更 强 。 


my 


m 


愿 的 负 向 影响 将 比 提醒 清晰 程度 


H9 在 有 安装 选项 的 情况 下 ， 满 意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 将 比 没 有 安装 选项 的 情况 
强 。 
H10 在 实际 下 载 APP 与 广告 一 致 的 情况 下 ， 满 意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 将 比 实际 
下 载 APP 与 广告 不 一 致 的 情况 下 更 强 。 
综 上 ， 本 文 研究 理论 模型 如 下 : 


T3 


APP 安 装 选 
择 有 vs 无 
H10 
"T (0A c 使 用 意愿 
H6 
满意 度 i H9 
F. A 

必要 提 P 
醒 信 息 晰 程度 一 致 vs 
多 vs 少 高 vs 低 is 
T—8 


图 2 研究 的 理论 模型 

3 研究 设计 

为 了 测量 用 户 对 不 同类 型 的 诱导 广告 的 反应 ， 本 研究 采用 调查 实验 的 方法 ， 首 先 , 开发 
了 一 个 模拟 APP 诱导 广告 的 网 页 ， 网 页 模拟 了 16 种 诱导 广告 ， 每 一 种 广告 均 涵 盖 了 必要 提 
醒 、 清 晰 程度 、 安 装 选 项 以 及 广告 与 APP 一 致 性 4 个 变量 的 一 种 取 值 组 合 。 被 调研 用 户 随 
机 被 分 配 到 一 Rice) ， 通 过 互动 操作 ， 体 验 整 个 广告 从 展示 到 下 载 、 安 装 的 全 过 
程 。 然 后 ， 通 过 问卷 量 表 ， 测 量 用 户 对 参与 过 程 相关 问题 的 感知 和 态度 。 
3.1 模拟 诱导 广告 的 设计 

根据 调节 变量 取 值 一 一 (1) 必要 提醒 的 多 & 少 ; (OO 清晰 程度 的 高 & 低 ; G) 安装 
选项 的 有 & 无; (4) 广告 与 实际 下 载 APP 一 致 & 不 一 致 ， 将 诱导 广告 展现 过 程 的 所 有 可 能 
组 合 列 出 后 ,共计 16 种 不 同 的 展现 方式 , 据 此 设计 出 诱导 广告 互动 式 模拟 网 页 的 16 种 模式 ， 
如 表 7 所 示 。 


表 7 APP 诱导 广告 模式 设置 


A. 必 要 提醒 B. 清 晰 提醒 C. 安 装 选 择 D. 广 告 与 下 载 APP 
广告 模式 - 

有 少 fri 低 有 无 一 致 不 一 致 
1 1 0 1 0 1 0 1 0 
2 1 0 0 1 1 0 1 0 
3 1 0 1 0 0 1 1 0 
4 1 0 1 0 1 0 0 1 
5 0 1 1 0 1 0 1 0 
6 0 1 0 1 1 0 1 0 
7 0 1 1 0 0 1 1 0 
8 0 1 1 0 1 0 0 1 
9 1 0 0 1 0 1 1 0 
10 1 0 0 1 1 0 0 1 
11 1 0 1 0 0 1 0 1 
12 0 1 0 1 0 1 1 0 
13 1 0 0 1 0 1 0 1 
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0 0 1 
1 1 0 
1 0 1 


0 1 
0 1 
0 1 


按照 16 种 展现 模式 , 制作 了 16 种 模拟 网 页 , 每 个 模拟 网 页 都 模拟 了 通过 APP 诱导 
告 来 实现 下 载 APP 的 完整 流程 : 包括 从 看 到 浏览 器 中 的 广告 、 点 击 下 载 到 安装 完成 的 完整 
流程 ， 并 支持 用 户 的 互动 操作 。 主 要 的 网 页 原型 的 元 素 举 例如 图 3 所 示 。 
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3.2 问卷 测量 


必要 提醒 多 + 提醒 清晰 度 低 


短视 频 APP 
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您 要 安装 比 应 用 吗 ? 


有 安装 选项 


图 3 网 页 原型 元 素 
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广告 与 下 载 APP 一 臻 


问卷 测量 是 在 用 户 针对 随机 推送 的 某 一 种 诱导 广告 完成 全 过 程 的 体验 后 ， 测 量 用 户 对 该 
过 程 就 感知 风险 、 满 意 度 使 用 意愿 的 倾向 ， 以 及 对 所 体验 的 诱导 广告 在 “必要 提醒 ”等 4 个 方 


面 的 感受 。 量 表 的 设计 如 表 8。 
表 8 量 表 题 项 
NRI: 您 认为 界面 中 出 现 的 APP 下 载 提 示 有 助 于 您 了 解 这 是 一 种 


APP 下 载 广告 。 


必要 提醒 (NR) 
AES NR2: 您 认为 界面 


中 出 现 的 APP 下 载 提示 起 到 了 提醒 的 作用 。 
NR3: 总 的 来 说 ，APP 下 载 的 提示 对 您 很 有 用 。 


DC1: 您 认为 APP 下 载 的 提示 在 非常 显著 的 位 
清晰 程度 (DC) DC2: 您 认为 APP 下 载 的 提示 的 字体 字号 可 以 让 您 能 够 轻松 辨识 。V(2015) 


DC3: 总 的 来 说 ， 您 可 以 清晰 地 观察 到 APP 下 载 的 提示 。 


IO1: 您 认为 APP | 


下 载 过程 中 的 “安装 选项 ”给 
不 安装 APP 的 权利 。 


Hoehle H ， Venkatesh 


V(2015)B4 
Dezhi Wu(2020)P?! 
Hoehle H , Venkatesh 


赵 亚 伟 (2014)B9 


Hoehle H, Venkatesh 


安装 选项 CIO》 IO2: 您 认为 APP 下 载 过 程 中 ， a 
Jt 
您 选择 的 权利 。 . 
. " EN x RM __ DezhiWu(2020) 
IO3: 总 的 来 说 ， 您 认为 APP 下 载 过 程 中 出 现 的 “安装 选项 ”尊重 
了 您 的 选择 权 。 
AC1: 您 认为 APP 诱 导 下 载 界 面 的 广告 与 实际 下 载 的 APP 关 联 度 
广告 与 APP 一 致 很 高 。 Hoehle.H , Venkatesh 
性 (AC) ”AC2: 您 认为 APP 诱 导 下 载 界面 的 广告 与 实际 下 载 的 APP 一 致 。V(2015) 


AC3: 总 的 来 说 , 您 认为 诱导 


载 界 


用 的 广告 与 实际 APP 相 符合 。 


PR1: 您 认为 通过 这 种 方式 下 载 的 APP 收 集 了 太 多 关于 您 
PR2: 您 认为 通过 这 种 方式 下 载 的 APP 使 您 在 浏览 APP 内 容 时 ， 


很 担心 自己 的 隐私 。 


PR3: 您 认为 通过 这 种 方式 下 载 的 APP 使 您 觉得 个 人 信 


滥用 。 


的 信息 。 


ir 


息 可 能 被 


Pavlou, P. A., Huigang， 


感知 风险 (PR) PR4: 您 认为 通过 这 种 方式 下 载 的 APP 获 取 用 户 信 息 时 ， 


US1: 您 对 APP 下 载 过 程 感到 满意 。 

满意 度 (US)  US2: 您 觉得 APP 下 载 经 历 是 愉快 的 。 
US3: 总 的 来 说 ， 我 对 APP 下 载 过 程 感 至 
UII: 您 打算 继续 使 用 此 类 APP。 

使 用 意愿 CUD UD: 您 预计 您 会 继续 使 用 此 类 APP。 
UI3: 您 计划 继续 使 用 此 类 APP。 

4 结果 与 分 析 

4.1 描述 性 统计 分 析 


提供 敏感 信息 (如 身份 证 号 是 不 安全 的 。 
PR5: 您 认为 通过 这 种 方式 下 载 的 APP 其 中 敏感 信 | 


是 我 使 用 此 类 APP 的 主要 障碍 。 


ni 
Bn 


您 觉得 L.，& Yajong. X. 
(2007)B7 


的 安全 问题 


PR6: 您 认为 通过 这 种 方式 下 载 的 APP， 总 的 来 说 ， 并 不 是 一 个 


适合 获取 敏感 信息 的 安全 场所 。 


本 研究 共 535 个 用 户 参 与 了 模拟 并 填写 问卷 , 剔除 无 效 问卷 后 得 到 有 效 问卷 504 份 ， 


1 满意 。 


Bhattacherjee 
A(2001)881 


Venkatesh & Goyal 
(2010)591 


效率 94.21%。 每 位 参与 者 在 实验 中 所 遇 到 的 广告 模式 是 随机 产生 的 ， 对 有 效 问卷 进行 统计 


分 析 


发 现 ，16 种 广告 模式 的 参与 者 数量 分 布 较为 均匀 。 问 卷 描 述 
表 9 描述 性 统计 分 析 


性 统计 分 析 结 果 见 表 9。 


属性 类 别 频数 频率 (%) 
性 别 5 284 56.35 
加 女 220 43.65 
20 岁 以 下 124 24.6 
20-25 岁 246 48.81 
年 龄 26-30 岁 47 9.32 
31-40 岁 25 4.96 
40 岁 以 上 62 12.3 
1 年 <T<2 年 47 9.33 
2 年 <T<3 年 50 9.92 
使 用 APP 的 年 限 3 4 «T«4 4E 46 9.13 
4 年 二 T<5 年 58 11.51 
5 年 以 上 303 60.12 
不 出 现 37 7.34 
很 少 142 28.17 
被 动 下 载 APP 发 生 的 频率 一 般 130 25.79 
经 常 162 32.14 
总 是 33 6.55 
4.2 操纵 检验 
为 了 检测 实验 的 变量 控制 是 否 真 的 按照 预期 影响 了 参与 者 , 本 文 针 对 每 一 个 调节 变量 设 


计 了 三 个 关于 操作 检查 的 问题 ,并 使 用 三 人 a Ak tR, gi RUK 


10 所 示 。 由 表 中 数据 可 知 ， 实 验 者 对 必要 提醒 多 的 打分 高 于 必要 提醒 少 、 对 提醒 清晰 度 高 
的 打分 高 于 提醒 清晰 度 低 、 对 有 安装 提醒 的 打分 高 于 无 安装 提醒 、 对 广告 与 APP 一 致 的 打 
分 高 于 广告 与 APP 不 一 致 的 打分 ， 并 且 均 具有 显著 性 差异 ， 由 此 可 以 说 明 本 实验 对 于 四 个 
实验 变量 的 操纵 是 成 功 的 。 


表 10 操纵 检验 


实验 变量 均值 标准 差 t 值 p 值 
多 3.53 1.3 
必要 提醒 3.373 0.001 
少 3.15 1.26 
A 高 3.86 0.93 
提醒 清晰 度 6.815 0.001 
低 3.18 1.27 
有 3.95 1.09 
安装 提醒 12.721 0.001 
无 2.58 1.32 
一 致 3.37 1.27 
广告 与 APP 一 致 性 7.162 0.001 
不 一 臻 2.56 1.24 
4.3 信 度 与 效 度 检 验 


为 进一步 证 明 调 查 问 卷 的 有 效 性 和 可 靠 性 , 首先 对 问卷 收集 的 数据 进行 信 度 与 效 度 分 析 。 
本 文 以 Cronbach's Alpha 系数 来 分 析 问 卷 信和 度 ， 一 般 认为 该 系数 在 0.6 以 上 时 间 卷 具有 较 好 
的 信和 度 。 表 11 显示 各 维度 a 值 均 大 于 0.9， 说 明 问 卷 数据 具有 一 定 的 可 靠 性 。 
表 11 信和 度 检验 


维度 N Qa 系数 
感知 风险 3 0.923 
满意 度 3 0.967 
使 用 意愿 3 0.975 


验证 性 因子 分 析 中 ， 整体 模型 拟 合 效 度 也 较 好 ,基本 达到 标准 要 求 , x2/df 的 值 为 1.181， 
RMSEA 为 0.019, GFI 为 0.988，AGFI 为 0.977，CFI 为 0.999，IFI 为 0.999，TLI 为 0.999, 
综合 来 看 ， 感 知 风险 、 满 意 度 和 使 用 意愿 的 模型 适 配 良 好 。 在 聚敛 效 度 方面 ， 感 知 风险 pr、 
满意 度 us 和 使 用 意愿 ui 各 个 潜 变 量 对 应 各 个 题目 的 因子 荷载 均 大 于 0.9， 说 明 其 各 个 潜 变 
量 对 应 所 属 题目 具有 较 高 的 代表 性 。 另 外 各 个 潜 变 量 的 平均 方差 变异 AVE 均 大 于 0.8, HH 
合 信 度 CR 均 大 于 0.9, 说 明 聚 敛 效 度 十 分 理想 LR 12) 。 在 区 分 效 度 方面 ， 感 知 风险 pr、 
满意 度 us 和 使 用 意愿 ui 之 间 均 有 显著 的 相关 性 Cp 小 于 0.001) ， 另 外 相关 性 系数 绝对 值 均 
小 于 所 对 应 的 AVE 的 平方 根 ， 即 说 明 各 个 潜 变 量 之 间 有 具有 相关 性 同时 也 有 具有 区 分 度 ， 区 分 
效 度 理想 ( 见 表 13) 。 


表 12 聚敛 效 度 分 析 


路 径 Estimate AVE CR 
pr3 <--- pr 0.934 
pr2 <--- pr 0.946 0.8062 0.9255 
prl <--- pr 0.807 
us3 <--- us 0.956 
us2 <--- us 0.942 0.8832 0.9578 
usl <--- us 0.921 
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ui3 «--- ui 0.944 
ui2 <--- ui 0.948 0.8769 0.9553 
uil <--- ui 0.917 


K 13 区 分 效 度 分 析 


pr us ui 
pr 0.806 
us -0.326*** 0.883 
ui -0.456*** 0.910*** 0.877 
AVE 平方 根 0.898 0.94 0.936 


44 结构 方程 模型 检验 


4.4.1 主 效 应 检验 

本 研究 采用 AMOS22， 通 过 结构 方程 模型 对 基础 模型 参数 进行 估计 ， 它 只 包括 直接 效 
应 (HI 和 H2) 。 拟 合 指数 表明 ， 模 型 拟 合 程度 较 好 : 47-38.171; y2/df-1.590, CFI-0.993, 
TLI=0.990，RMSEA=0.029，PCLOSE=0.985。 通 过 对 表 14 的 数据 分 析 发 现 ， 用 户 对 APP 
诱导 广告 的 感知 风险 对 用 户 APP 使 用 意愿 有 人 负 向 影响 (B=-0.29，p<0.001，H1 成 立 ) ， 用 
户 对 APP 诱导 广告 的 满意 度 对 用 户 APP 使 用 意愿 有 正 向 影响 (B=0.41, p<0.001, H2 RL). 
因此 假设 1 和 假设 2 均 成 立 。 


表 14 主 模型 标准 化 因素 载荷 


主 模型 路 径 标准 化 因素 载荷 S.E. P 
Ui <--- pr -0.29 0.047 TER 
ui us us 0.41 0.051 E 


4.4.2 APP 诱导 广告 构成 要 素 的 调节 效应 

本 文采 用 多 和 群 组 分 析 的 方法 验证 APP 诱导 广告 构成 要 素 的 调节 效应 ， 这 种 方法 一 方面 
可 以 处 理 变量 数值 的 差异 比较 , 另 一 方面 可 以 处 理 变 量 的 相关 系数 以 及 影响 系数 的 差异 比较 ， 
此 外 还 可 以 对 比 整个 变量 关系 模型 的 差异 性 。 在 假设 未 设 限 模型 为 真 的 情况 下 , 对 4 种 分 组 
的 测量 系数 模型 进行 检验 ， 若 P 值 不 显著 〈(P>0.05) 表示 模型 恒 等 纪 ， 如 表 15 所 示 ，4 种 
分 组 方式 的 P 值 分 别 为 0.313、0.559、0.305 和 0.452 均 大 于 0.05, 表示 “必要 提醒 多 / 少 ”、“ 提 
醒 清 晰 程度 高 / 低 ”、“ 安 装 选项 有 /无 ”以 及 “广告 与 APP 一 致 /不 一 致 ? 两 组 间 在 模型 上 不 存在 
显著 差异 ， 表 明 本 研究 模型 具有 跨 群 组 的 恒 等 性 。 
在 此 基础 上 ， 利 用 “参数 配对 ”来 进行 路 径 差 异 分 析 ， 选 取 临 界 比率 作为 参考 系数 ， 阁 临 
界 比率 值 的 绝对 值 大 于 1.96， 则 可 说 在 “在 显著 水 平 为 0.05 的 状态 下 ， 两 组 系数 值 具 有 显著 
性 差异 ”。 若 临界 比率 值 的 绝对 值 大 于 3.29， 可 以 说 “在 显著 水 平 为 0.001 的 状态 下 ， 两 组 系 
数 具 有 显著 差异 "24。 根 据 表 15 临界 比率 的 结果 ， 可 以 说 明 必 要 提醒 多 / 少 ， 提 醒 清 晰 程度 
高 / 低 、 安 装 选项 有 /无 、 广 告 与 APP 一 致 /不 一 致 对 感知 风险 对 使 用 意愿 的 影响 以 及 满意 度 
对 使 用 意愿 的 影响 均 有 显著 的 差异 。 
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表 15 多 群 组 模型 的 恒 等 性 检验 与 路 径 差 异性 分 析 
调节 变量 卡 方 值 p fH 路 径 临界 比率 
感知 风险 pr 一 使 用 意愿 ui 3.414 
必要 提醒 多 / 少 7.091 0.313 
满意 度 us 一 使 用 意愿 ui 4.039 
感知 风险 pr 一 使 用 意愿 ui 4.214 
提醒 清晰 程度 高 / 低 4.879 0.559 MA H 
请 意 度 us 一 使 用 意愿 ui 5.428 
感知 风险 pr 一 使 用 意愿 ui 2.072 
安装 选项 有 /无 7.172 0.305 
满意 度 us 一 使 用 意愿 ui 7.368 
广告 与 APP 感知 风险 pr 一 使 用 意愿 i 4.283 
5.747 0.452 
一 致 /不 一 致 满意 度 us 一 使 用 意愿 ui 6.184 
1.96-2.58, 0.05 水 平 下 显著 
判定 标准 = >0.05 — 2.58~3.29, 0.01 水 平 下 显著 
23.29, 0.001 水 平 下 显著 
W 1 
|| 有 APP 安 无 APP 安 装 | | 
i 选择 选择 | 
ei ees cm mam emm y ce stem 
MU L0 299 ^ prt "e SA 1 
CE ek 38bxeex 
LES E. da ae | 
| N | digne. 
| -— \ Hag o pere 
0. 2613% -0.578% N | -0. 998: \ -0. 2B pes —x —T 使 用 意愿 
| \ 0. 2565 | \ w 
清 意 度 O 1 N i! T N e V. ke N pe 
Eoi FEF | | N N ^ seek X V | 
lo/466see In 56e ON \ | N | X | 
| Y NA \ NI N 
i \ N \ \ \ 
E 而且 E gE kepie 广告 
提醒 is 程度 程度 APP x 
d d 高 低 E Hm 
图 4 结构 模型 分 析 结 果 
注 : *p«0.05, **p«0.01, ***p«0.001 
根据 图 4 分 析 结 果 可 知 ， 本 文 的 假设 均 已 得 到 验证 ， 有 具体 假设 检验 结果 汇总 如 表 16 
所 示 。 
表 16 假设 检验 结果 
假设 假设 检验 检验 结果 
HI ”用 户 对 于 APP 诱导 广告 的 感知 风险 与 用 户 使 用 APP 的 意愿 呈 负 相关 。 成 立 
H2 ”用 户 对 于 APP 诱导 广告 的 满意 度 与 用 户 使 用 APP 的 意愿 呈正 相关 。 成 立 
在 必要 提醒 多 的 情况 下 ， 感 知 风险 对 使 用 意愿 的 负 向 影响 将 比 必要 提醒 "nm 
少 的 情况 下 更 弱 。 
Bá 在 提醒 清晰 程度 高 的 情况 下 ， 感 知 风险 对 使 用 意愿 的 负 向 影响 将 比 提醒 d 
清晰 程度 低 的 情况 下 更 弱 。 
Hs 在 有 安装 选项 的 情况 下 ， 感 知 风险 对 使 用 意愿 的 负 向 影响 将 比 没有 安装 "S 
选项 的 情况 下 更 弱 。 
T 在 实际 下 载 APP 与 广告 一 致 的 情况 下 , 感知 风险 对 使 用 意愿 的 负 辐 影响 "S 
将 比 实际 下 载 APP 与 广告 不 一 致 的 情况 下 更 弱 。 
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Hs 在 必要 提醒 多 的 情况 下 ， 满 意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 将 比 必 要 提醒 少 成 立 
的 情况 下 更 强 。 
Hi 在 提醒 清晰 程度 高 的 情况 下 ， 满 意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 将 比 提醒 "m. 
晰 程度 低 的 情况 下 更 强 。 
Hb 在 有 安装 选项 的 情况 下 ， 满 意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 将 比 没 有 安装 选 "S 
项 的 情况 下 更 强 。 
Hn 在 广告 与 实际 下 载 APP 一 致 的 情况 下 , 满意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 将 Bs 
比 广告 与 实际 下 载 APP 不 一 致 的 情况 下 更 强 。 


JR 


5 研究 结论 与 不 足 


5.1 研究 结论 
当 手 机 用 户 点 击 APP 诱导 广告 触发 了 APP 下 载 时 ， 与 用 户 预期 的 差异 ， 会 造成 用 户 产 
生 感知 风险 ， 影 响 用 户 对 APP 的 满意 度 ， 进 而 影响 用 户 的 使 用 意愿 。 通 过 对 四 个 变量 一 
T 必要 提醒 、 提 醒 清晰 程度 、 安 装 选项 和 APP 与 广告 的 一 致 性 的 调节 作用 的 研究 发 现 : 
(1) 用 户 对 于 APP 诱导 广告 的 感知 风险 会 降低 用 户 的 APP 使 用 意愿 ， 用 户 对 于 APP 
诱导 广告 的 满意 度 会 提高 用 户 的 APP 使 用 意愿 ， 诱 导 广告 展现 过 程 中 ， 必 要 提醒 、 提 醒 清 
晰 程度 、 安 装 选项 和 APP 与 广告 的 一 致 性 的 设计 能 够 确保 用 户 知情 权 和 选择 权时 ， 会 一 定 
程度 上 提高 用 户 对 于 APP. 的 使 用 意愿 。 

(D APP 诱导 广告 的 必要 提醒 的 内 容 丰 富 ,会 降低 用 户 的 感知 风险 对 APP 的 使 用 意愿 
的 负 向 作用 ， 同 时 会 提升 满意 度 对 用 户 使 用 意愿 的 作用 。 用 户 点 击 时 ， 告 知 即将 下 载 内 容 的 
必要 提醒 可 以 让 用 户 清晰 地 了 解 到 点 击 广告 后 预期 获得 的 内 容 , 拥有 更 充分 的 知情 权 ， 从 而 
降低 了 用 户 的 风险 感知 ， 下 载 进度 及 下 载 过 程 中 展示 即将 安装 的 APP 名 称 ， 这 类 必要 提醒 
能 够 让 用 户 感知 到 下 载 过 程 是 可 控 的 , 感受 到 自身 的 知情 权 得 到 了 尊重 , 有 利于 提升 用 户 的 
满意 度 ， 风 险 感 知 的 降低 和 满意 度 的 提升 均 有 助 于 提升 用 户 对 所 下 载 APP 的 使 用 意愿 。 

(3) 诱导 广告 中 APP 下 载 字样 的 字体 字号 的 清晰 、 明 显 程度 会 影响 到 用 户 的 风险 感知 
( 和 对 APP 的 使 用 意愿 。 在 用 户 点 击 初始 广告 界面 之 后 ,查看 到 “下 载 查看 ”、“ 查 看 详情 ”、 
= “短视 频 APP” 等 字号 较 大 且 按钮 颜色 显眼 、 清 晰 的 提醒 字样 时 ， 会 让 用 户 在 下 载 之 前 就 
十 分 明确 下 载 目的 , 且 这 种 清晰 程度 较 高 的 提醒 字样 能 够 让 用 户 感觉 到 自己 的 知情 权 和 选择 
权 得 到 了 尊重 ， 可 以 降低 因 诱 导 广告 产生 的 “被 欺骗 感 ”进而 导致 的 愤怒 。 同 时 ， 清 晰 而 明 
确 的 告知 ， 也 可 以 让 APP 显得 更 加 “光明 正大 ”， 降 低 用 户 的 感知 风险 ， 更 有 助 于 获得 用 
户 的 信任 ， 进 而 增强 用 户 的 满意 度 和 使 用 意愿 。 

(4) 安装 选项 是 让 用 户 行使 自己 选择 权 的 重要 途径 ， 也 更 加 直接 地 让 用 户 清楚 “这 是 
APP 下 载 或 安装 ”。 感 觉 APP 的 下 载 过 程 始 终 处 于 自己 的 控制 中 ， 在 用 户 浏览 应 用 详情 界 
面 之 后 , 界面 内 给 出 一 个 下 载 与 否 的 按钮 来 让 用 户 进行 选择 , 保证 了 用 户 的 自主 决策 权 和 主 
动 权 , 不 仅 有 利于 提升 用 户 的 下 载体 验 , 而 且 可 以 大 幅度 降低 感知 风险 的 负面 作用 ， 增强 满 
意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 。 

(5) 广告 内 容 与 所 下 载 APP 不 一 致 是 让 用 户 感受 到 被 欺骗 ， 进 而 产生 严重 的 风险 感知 
的 重要 诱因 。 伪 装 成 新 闻 或 者 软文 之 后 的 APP 诱导 广告 给 予 用 户 阅读 焦点 新 闻 或 观看 感 兴 
趣 的 视频 的 预期 ， 点 击 后 ， 却 发 现 是 APP 的 下 载 时 ， 用 户 会 有 感受 到 被 欺骗 ， 且 可 能 引发 
强烈 的 不 满 、 气 愤 等 情绪 。 被 欺骗 感 和 气愤 的 情绪 ,会 进一步 强化 用 户 对 所 下 载 内 容 的 风险 
感知 。 特 别 是 ， 当 广告 内 容 与 APP 的 属性 、 功 能 以 及 应 用 范围 差异 越 大 ， 用 户 的 风险 感知 
也 越 强烈 。 而 当 广告 展示 内 容 与 下 载 APP 在 属性 、 功 能 和 应 用 范围 上 保持 一 致 时 ， 则 一 定 
程度 上 可 以 削弱 用 户 感知 风险 对 使 用 意愿 的 负 向 影响 。 
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结合 本 文 的 研究 ，APP 开发 者 在 使 用 诱导 广告 推广 APP 的 过 程 中 , 应 该 注意 以 下 几 点 : 
1) 降低 用 户 感知 风险 。APP 开发 者 在 使 用 诱导 广告 推广 APP 时 ， 应 重视 感知 风险 的 
负 向 作用 ， 尽 量 提高 诱导 广告 与 实际 下 载 APP 的 一 致 性 。 使 用 户 从 广告 中 获取 的 信息 与 实 
际 下 载 APP 的 属性 、 功 能 和 应 用 范围 尽 可 能 保持 一 致 ， 这 样 能 够 降低 用 户 的 感知 风险 ， 提 
高 APP 的 使 用 意愿 。 具体 而 言 , 可 以 通过 两 条 途径 : 一 是 确保 诱导 广告 内 容 与 实际 下 载 APP 
的 关联 性 ， 让 广告 呈现 的 视频 、 新 闻 等 内 容 与 APP 的 功能 或 应 用 范围 具备 一 定 的 相关 性 ， 
如 使 用 游戏 背景 故事 视频 作为 游戏 APP 诱导 广告 ， 二 是 可 以 通过 增加 介绍 界面 的 方式 ， 即 
当 用 户 点 击 APP 诱导 广告 进行 APP 下 载 安 装 之 前 , 增加 主要 包括 对 下 载 APP 的 属性 和 功能 
进行 简洁 介绍 的 界面 ， 给 予 用 户 是 否 下 载 该 APP 的 考虑 时 间 和 选择 权力 ， 从 而 降低 用 户 的 
风险 感知 。 
(2) 优化 诱导 广告 设计 界面 。 研 究 表明 ， 当 诱导 广告 必要 提醒 多 、 提 醒 清晰 程度 高 、 
有 安装 选项 并 且 广 告 与 实际 下 载 APP 一 臻 时， 不 仅 能 够 削弱 感知 风险 对 使 用 意愿 的 负 向 影 
响 ， 也 能 增强 满意 度 对 使 用 意愿 的 正 向 影响 。 因 此 ， 手 机 APP 诱导 广告 设计 中 应 以 尊重 用 
户 的 知情 权 、 选 择 权 为 基本 准则 ， 在 如 下 方面 优化 设计 ， 提 升 用 户 体 验 : 首先 ,广告 展示 过 
程 应 增加 必要 提醒 ， 包 括 在 用 户 点 击 初始 广告 界面 之 后 ， 增 加 “下 载 查看 ”类 字样 的 显示 ， 
在 APP 下 载 过 程 中 增加 下 载 进 度 的 显示 ， 在 下 载 完成 后 增加 “下 载 完 成 ”提示 字样 ， 以 确保 
下 载 过 程 的 透明 化 ; 其 次 ， 适 度 提 高 提醒 信息 的 清晰 程度 。 一 方面 ， 提 醒 信 息 应 置 于 显眼 位 
置 ， 另 一 方面 ， 下 载 提 示 字 样 要 采用 高 对 比 度 颜 色 组 合 及 合适 的 字号 ， 提 高 下 载 提醒 信息 的 
易 读 性 ;同时 要 根据 APP 诱导 广告 和 下 载 APP 的 界面 颜色 进行 调整 ， 保 证 视觉 的 连续 性 ; 
最 后 ， 在 用 户 浏览 应 用 详情 界面 之 后 ， 界 面 内 给 出 “是 否 下 载 ” 的 按钮 来 让 用 户 进行 选择 ， 保 
证 用 户 的 选择 权 得 到 尊重 。 
52 研究 不 足 

首先 ， 本 研究 的 数据 主要 来 源 于 高 校 的 学 生 ， 用 户 群 体 和 中 年 、 老 年 用 户 之 间 在 广告 识别 、 
感知 风险 以 及 构成 满意 度 的 因素 方面 可 能 存在 差异 , 样本 数据 尚 缺 乏 对 不 同年 龄 结构 和 职业 
群体 的 比较 。 其 次 ,为 了 体现 出 诱导 广告 四 项 设计 要 素 不 同 程度 的 影响 ,对 调节 变量 的 取 值 
设置 为 两 类 〔〈“ 多 ”和 “ 少 ”、“ 高 ”和 “ 低 ”、“ 有 ”和 “无 ”、“ 一 致 ”和 “不 一 致 ”) 
进行 对 比分 析 ， 这 种 分 类 方式 虽然 比较 直观 ， 但 还 不 够 精细 化 ， 未 来 将 会 进一步 增加 对 诱导 
广告 的 设计 要 素 的 识别 并 精细 化 区 分 调节 变量 的 影响 级 别 , 扩大 样本 收集 层面 ,以 丰富 研究 


结论 。 
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Effect of APP Induced Advertising Design on Users' Willingness to Use APP 


Yubaojun Gong Tingting (Gao wanrong 

School of Business and Management, Jilin University, Changchun 130012 
Abstract: [Purpose/significance| The development of Internet communication has brought more 
fierce competition for the promotion and marketing of mobile app products, and the induced 
advertising marketing model has gradually been respected by app manufacturers. Exploring the 
impact of the design of APP induced advertising elements on users' willingness to use app will help 
app manufacturers choose an appropriate product marketing model and expand downloads and 
usage. [Method/process]Based on the technology acceptance model and perceived risk theory, a 
prototype of simulated app induced advertising web page was developed by experimental method 
to reproduce the whole process from Click to download, embedded in the questionnaire to collect 
data, and analyzed the data by structural equation model method. [Results/Conclusion]Four design 
factors of APP induced advertising are defined through coding and clustering: necessary reminder, 
clarity of reminder, installation options and consistency between advertising and app. The study 
found that users' perceived risk of APP induced advertising will reduce app use intention, and users' 
satisfaction with app induced advertising will improve users' app use intention; Four app induced 
advertising design factors will improve users' willingness to use app to varying degrees. 
Key Words:App induced advertising; advertising design elements; user's willingness to use; 
perceived risk 
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